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Bakalářská práce se zabývá návrhem marketingové strategie pro Beskydskou laťku. 
V teoretické části je definována terminologie marketingu a marketingové strategie. 
Praktická část je zaměřena na samotný návrh marketingové strategie. Nejprve jsou 
zjištěna potřebná data, která slouží jako podklad pro analýzu současného stavu propagace 
a komunikace Beskydské laťky. V další fázi je práce zaměřena na vlastní návrhy řešení, 
jak zefektivnit marketingovou strategii této akce. Na základě výsledků analýzy je 
proveden návrh modernizace marketingové strategie. 
 
Klíčové slova 




The bachelor thesis deals with the marketing strategy of the Beskydská laťka. In the 
theoretical part a terminology of marketing and marketing strategy is defined. 
The practical part is focused on a design of marketing strategies. At First necessary 
information has to be gathered, which serves as a source for analysis of the current state 
of promotion and communication of Beskydská laťka. In the following part of the work 
there are suggestions described how to reach higher efficiency of the marketing strategy 
of this event. Based on the results of the analysis a proposal of a modernization marketing 
strategy is carried out. 
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V dnešní společnosti je sport brán jako nedílná součást života. Mnoho lidí tráví svůj 
volný čas právě prostřednictvím sportu, ať už aktivně nebo pasivně. Sport se tak stal 
fenoménem dnešní moderní doby. Je sociálním, ekonomickým a kulturním faktorem 
společnosti. 
Beskydská laťka je mezinárodní halový atletický mítink ve skoku vysokém. Její 
historie sahá až do roku 1972, kdy byl pořádán první ročník. Tohoto mítinku se pravidelně 
účastní atletická špička sportovců ve skoku vysokém. Mezi nejznámější atlety, kteří se 
této akce zúčastnili, patří Ivan Uchov, Mutaz Barshim a z žen například Blanka Vlašičová 
a Marija Kučinová. Své místo mají i čeští zástupci. Mezi nejúspěšnější patří Jaroslav Bába 
a Tomáš Janků, z žen pak Barbora Laláková a Iva Straková. 
Aby byl mítink úspěšný a mohl pokračovat v dalších ročnících, je potřeba obstarat 
dostatek finančních zdrojů a dostat se do podvědomí diváků. K tomu lze využít 
marketingových nástrojů. Tyto nástroje mohou zajistit přilákání medií, sponzorů a 
fanoušků na základě úspěšné propagace a efektivní komunikace. Tím se pak mítink stane 
populárnějším a úspěšným po stránce návštěvnosti diváků. 
Toto téma jsem si vybrala díky tomu, že se aktivně věnuji právě atletice a již několik 
let se podílím na pořádání této dané akce – Beskydská laťka. Akci znám osobně z různých 
pohledů – ať už jako závodník, pořadatel, rozhodčí nebo i hosteska. Dlouhá léta také 
působím jako aktivní člen pořádajícího atletického klubu TJ TŽ Třinec a pomáhám nejen 
s pořádáním Beskydské laťky, ale i jiných (sice menších) atletických závodů. Beskydská 
laťka je pro atletický klub TJ TŽ Třinec největší každoročně pořádaná akce spolu 
s Mistrovstvím České Republiky, které se zde také několikrát konalo. 
V této práci se budu zabývat právě marketingovou strategií zaměřenou na 
marketingovou propagaci a komunikaci Beskydské laťky. Na základě analýz a výsledků 






CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY 
ZPRACOVÁNÍ 
Cíl práce 
 Cílem práce je na základě provedených analýz navrhnout změny v marketingové 
strategii, především v propagaci a komunikaci zvolené akce. 
 
Metody a postupy zpracování 
 V první části je práce zaměřena na marketingovou teorii. Prostřednictvím 
poznatků ze studia a z odborné literatury jsou definovány základní pojmy marketingu, 
které jsou důležité pro analýzu v praktické části práce. Jsou vymezeny pojmy 
marketingový a komunikační mix, specifikace sportovního marketingu a charakteristika 
moderních trendů v marketingu. Dále je popsán samotný mítink Beskydská laťka. 
 V praktické časti je provedena analýza současného stavu mítinku za pomocí 
anketního šetření a analýzy marketingového mixu. Dále je provedena SWOT analýza, 
která identifikuje silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby Beskydské laťky. Výsledky 





1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Marketing 
Marketing nás obklopuje téměř všude. Většina populace si však pod pojmem 
marketing představí pouze reklamu a propagaci, ovšem pojem marketing má mnohem 
širší význam.  
Marketing je komplexní řada aktivit, která zahrnuje tvorbu výrobků a služeb, 
podporu jejich existence a vlastností a jejich zpřístupnění určitým skupinám, tedy 
nakupujícím (1). 
Hlavním cílem marketingu je uspokojit přání a potřeby zákazníka. Zabývá se tedy 
jejich zjištěním a naplňováním. Člověk může získat výrobek nebo službu čtyřmi 
možnými způsoby. Může si výrobek vyrobit sám, může výrobek získat násilím nebo 
výrobek vyžebrat. Posledním způsobem je směna. Směna je proces, kdy požadovaný 
výrobek získáme nabídkou něčeho jiného – nabídneme jiný výrobek či službu nebo 
peníze. Aby směna proběhla, musí existovat nejméně dvě strany (2). 
1.2 Marketingová strategie 
Pro určení strategie je důležité si nejdříve definovat cíle. Strategie pak slouží jako 
jakýsi plán, jak definovaných cílů dosáhnout. Pro každou firmu je důležité vypracovat si 
svou strategii, podle které se bude řídit (2). 
V marketingovém prostředí se strategie zaměřuje na dosažení výhledových 
marketingových cílů v konkrétním marketingovém prostředí. Strategie určuje směr, 
kterým se organizační jednotka bude řídit v určitém časovém období, a který vede 
k dosažení marketingových cílů nejúčinnější cestou (3). 
„Marketingová strategie navazuje na základní politiku a cíle firmy, která současně 
pomáhá utvářet a určovat, a je výsledkem komplexní analýzy konkurence, okolí, 




1.2.1 Marketingový mix 
K úpravě nabídky podle cílových trhů firma používá právě marketingový mix. 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, díky kterým firma 
ovlivňuje poptávku po svém produktu (5). 
Mezi základní složky marketingového mixu patří: 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Distribuce (Place) 
 Propagace (Promotion) 
Toto členění je v marketingu označováno jako 4P. Můžeme se však setkat i 
s označením 5P nebo 7P. 5P znamená, že základní marketingový mix – produkt, cena, 
distribuce, propagace je dále rozšířen ještě o jednu složku a tím jsou Lidé (People). 
Označení 7P přičítá jako další nástroje marketingu navíc Proces (Processing) a Fyzický 
vzhled (Physical evidence). 
  
Koncept 4P představuje pohled na marketingové nástroje ze strany prodávajícího. Ze 
strany spotřebitele neboli kupujícího jsou tyto složky označovány jako 4C (5). Mezi tyto 
složky patří: 
 Potřeby a přání zákazníka (customer needs and wants) 
 Náklady na straně zákazníka (cost to the customer) 
 Dostupnost (convenience) 
 Komunikace (communication) 
1.2.1.1 Produkt 
Jako produkt můžeme označit vše, co je na trhu nabízeno a směňováno. Patří mezi 
hlavní součást marketingových nástrojů a ovlivňuje i ostatní složky marketingového 
mixu. Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy. Nemusí mít podobu jen hmotnou – 
výrobek, ale může být nabízen i jako služba či myšlenka (6). 
Sportovní produkt může mít podobu sportovního zboží, služby, osoby, místa i 




je velice důležité dobře znát svůj produkt, jeho zvláštní stránky a jeho přesnou podobu 
(7). 
Mezi nejčastější sportovní produkty patří právě sportovní zboží – oděvy sportovní 
pomůcky, boty, atd. Dále si pod pojmem sportovní produkt můžeme představit členství 
ve sportovních organizacích (př. fitklub, sportovní oddíl), místo konání sportovní akce, 
sportovní reklamu a další. 
1.2.1.2 Cena 
Cena je další složkou ze 4P marketingu. Je to jediná složka, která vytváří příjmy 
firmy. Ostatní nástroje (produkt, distribuce, propagace) generují pouze náklady. Cenu 
můžeme definovat jako množství peněžních prostředků, kterých se zákazník zříká za 
transfer produktu (1). 
Při rozhodování o koupi produktu nehraje roli jen cena. Zákazník se rozhoduje i 
podle dalších aspektů jako je způsob distribuce, kvalita produktu, vzhled produktu, servis 
dodávaný k produktu a další. V rozhodování o koupi na zákazníka mohou působit i slevy, 
akce či tzv. výhodné koupě v podobě permanentek. Tyto různé typy slev mají na 
zákazníka psychologický vliv.  
Ke stanovení ceny je třeba zohlednit více faktorů. Důležité je si uvědomit kolik je 
vůbec zákazník ochoten za náš produkt zaplatit, jaký bude obrat firmy při stanovené ceně, 
jaká bude potřebná kapacita a jestli je vůbec možně za tuto cenu projekt realizovat (7). 
1.2.1.3 Distribuce 
Distribucí můžeme nazvat cestu, kterou se produkt dostane ke konečnému 
spotřebiteli. Rozhodnutí o distribuci zahrnuje určení distribučních cest (kanálů), kalkulaci 
nákladů na distribuci a určení hustoty a charakteru distribuční sítě (6).  
Rozlišujeme čtyři základní distribuční cesty (6): 
1. Distribuční cesta, která vede přímo od zákazníka ke spotřebiteli. Nemá tedy 
žádný mezičlánek. Jako příklad můžeme uvést přímý prodej. 
2. Další distribuční cestou je, kdy produkt jde od výrobce přímo do 
maloobchodu a následně k zákazníkovi. Tato cesta je nejčastěji využívána u 




3. Třetí distribuční cesta vede od výrobce přes velkoobchod, maloobchod a 
následně ke konečnému zákazníkovi. 
4. Poslední distribuční cesta vede navíc přes agenta. Agenta si může najmout 
jak výrobce, tak velkoobchod. Úkolem agenta je nalézt odběratele pro daný 
produkt nebo zajištění dodávky produktů především od drobných výrobců. 
 
U sportovních produktů je třeba si uvědomit, zda se jedná o produkt hmotný či 
nehmotný. Nejčastějším hmotným produktem je sportovní zboží, které má svůj fyzický 
rozměr a je tedy hmatatelný. Jako příklad můžeme uvést sportovní obuv, která se od 
výrobce musí dostat do prodejny. 
Pod pojmem nehmotný produkt si můžeme představit služby, místa nebo myšlenky. 
Službu nemůžeme uchopit, není tedy hmatatelná a nemůže být dána do prodejny. 
Sportovní službu si zákazník musí prožít a musí za ní sám dojít na určité místo (7).  
1.2.1.4 Propagace 
Propagace neboli komunikační mix (viz níže) slouží ke komunikaci s budoucími i 
současnými zákazníky. Účelem propagace je produkt zákazníkovi představit a následně 
prodat.  
Pro úspěšnost firmy nestačí jen příprava dobrého produktu, určení jeho atraktivní 
ceny a distribuce k zákazníkovi. Důležitá je právě komunikace pro budování a udržování 
vztahů se zákazníky. Firmy si často najímají reklamní agentury, aby byla propagace 
kvalitní (5).     
Mezi hlavní komunikační nástroje patří reklama, podpora prodeje, osobní prodej, 
public relations a přímý marketing. 
1.2.2 Komunikační mix 
Komunikační strategie se odvíjí od marketingové strategie daného podniku. 
Komunikační mix je součástí marketingového mixu a je ovlivněn výrobkovou, cenovou 
a distribuční politikou. 
Význam marketingové komunikace v posledním desetiletí výrazně roste. Lidé jsou 
více obklopeni výrobky různých druhů, různých značek s podobnou funkcí a proto je 




mohou ovlivnit a usnadnit jim jejich nákupní rozhodování. Marketingová komunikace je 
důležitá nejen pro zákazníka (spotřebitele), ale i pro podnikatele. Ten se na jedné straně 
snaží díky této komunikaci prosadit mezi konkurencí, na druhé straně informuje své 
spotřebitele o nových výrobcích či službách o nabídce výrobků, o jejich změnách atd.    
K úspěšné propagaci využíváme prvky komunikačního mixu, což zahrnuje nástroje 
jako reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej a přímý marketing (8). 
Každý z těchto prvků má určitou funkci a je důležité je dobře kombinovat pro 
úspěšnou komunikaci se zákazníky. 
1.2.2.1 Reklama 
Reklama patří mezi nejznámější i nejčastější formy marketingového komunikačního 
mixu. Je to placená forma neosobní komunikace, kdy jejím cílem je zákazníky 
informovat, přesvědčit či připomenout (4). 
Běžný spotřebitel se s reklamou setkává denně a všude. Reklama ho ovlivňuje na 
každém jeho kroku, a proto si často myslí, že marketing je pouze reklama. Reklama se 
snaží v zákazníkovi vzbudit zájem o daný produkt. Informuje ho o jeho existenci, 
přednostech, o jeho vlastnostech, kvalitě apod. Komunikuje se zákazníkem 
prostřednictvím různých medií, nejčastěji prostřednictvím televize, rádia, novin, 
časopisů, internetu atd. (8). 
Výhodou reklamy je, že oslovuje široké kvantum zákazníků různě geograficky 
rozptýlených. Její nevýhodou je především to, že je spojená s vysokými náklady a dále, 
že je to komunikace jednosměrná – od firmy k zákazníkovi (4). 
 
Základní cíle reklamy 
Jak již bylo zmíněno, cílem reklamy je informovat, přesvědčit či připomenout. Tyto 
cíle lze tedy vymezit jako (9): 
1. Informativní – zákazník je informován o novém produktu, o jeho vlastnostech 
i přednostech. Účelem je v zákazníkovi vyvolat zájem a poptávku. 
2. Přesvědčovací – tato reklama se využívá především v období nástupu 
konkurence. Účelem je tedy přesvědčit zákazníka o koupi právě našeho 
produktu. Dochází zde často ke srovnávání, kdy je náš produkt porovnán 




3. Připomínací – již podle názvu lze poznat, že se jedná hlavně o připomenutí se 
zákazníkovi. Produkt se tak má udržet v podvědomí zákazníků. 
 
Tvorba reklamy obsahuje podle Jakubíkové sedm základních kroků (4): 
 Analýza problému – co působí na rozhodování zákazníka, výjimečné 
vlastnosti produktu, podle čeho si zákazník produkt vybírá atd.  
 Určení cílové skupiny – na koho bude reklama zaměřena 
 Stanovení cíle reklamy – vybrat správnou reklamní strategii 
 Vypracování poselství – jak efektivně sdělit vlastnosti a výhody produktu a 
jak dosáhnout stanovených cílů 
 Výběr média – tisk, rádio, televize a vymezení reklamního času (v jaké denní 
době bude vysílána, v jakém vydání časopisu) 
 Stanovení rozpočtu – kolik je firmy ochotna vynaložit na reklamu, lze určit 
čtyřmi způsoby: metodou zbytku, metodou procenta z obratu, metodou podle 
cílů, metodou anticyklického stanovení rozpočtu (tamtéž) 
 Vyhodnocení účinku reklamy – efektivita komunikace, odezva zákazníků, 
kolik bylo prodáno aj. 
1.2.2.2 Podpora prodeje 
„Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingových aktivit, které přímo 
podporují nákupní chování spotřebitele a zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků (10 
str. 94)“. Efektivnost a účinnost podpory prodeje zapříčinila to, že v současnosti 
převyšuje komunikační rozpočet na reklamu a tak se stala vedoucím nástrojem 
komunikačního mixu (11). 
Využití krátkodobých a účinných podnětů podpory prodeje může způsobit rychlejší 
prodej a povzbuzení prodeje. Podpora prodeje se zaměřuje především na zákazníka 
(cenové slevy, soutěž, poskytování vzorků), na obchodní organizaci (reklamní kampaň, 
soutěže dealerů) a na obchodní personál (bonusy, školení soutěž) (9). 
Mezi nástroje podpory prodeje zaměřené na zákazníka patří například (8): 
 Cenově výhodné balení 
 Kupóny a certifikáty 





 Předvádění výrobků 
 Vzorky zdarma a další 
Nástroje podpory prodeje zaměřené na firmy mohou zahrnovat (8): 
 Peněžité odměny 
 Prodejní soutěže 
 Dárky 
 Obchodní výstavky a mítinky 
 Trénink 
 Zboží zdarma a další 
1.2.2.3 Public relations 
Public relations jinak označováno jako vztahy s veřejností nebo zkratkou PR. Cílem 
public relations je budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami. Firma se 
snaží získat pozitivní publicitu a tím vylepšit svou image a udržet si dobrou pověst. 
V případě vzniku nepříznivých fám či pověstí se pomocí PR snaží firma tyto fámy 
odvrátit a řešit (5). 
Podle Kotlera lze nástroje PR vyjádřit zkratkou PENCILS, kdy (12): 
P – publikace (publications): tiskoviny pro zákazníky, podnikové časopisy, výroční 
zprávy… 
E – veřejné akce (events): sponzorování akcí, ať už sportovních nebo uměleckých, 
přednášky… 
N – novinky (news): zprávy o produktech, podniku a jejich zaměstnancích… 
C – angažovanost pro komunitu (community involvement activities): plánování času a 
peněz pro místní společenství. 
I – nosiče a projevy vlastní identity (identity media): vizitky, pravidla oblékání 
v podniku… 
L – lobbystické aktivity ( lobbying aktivity): snaha ovlivnit legislativní a regulační 
opatření. 
S – aktivity sociální odpovědnosti (social responsibility activities): budování dobré 




1.2.2.4 Osobní prodej 
Osobní prodej patří mezi nástroje přímé komunikace. Jedná se o osobní kontakt 
prodejce se zákazníkem, kdy cílem je úspěšný prodej výrobku či služby. Výhodou 
osobního prodeje je, že prodejce může okamžitě reagovat na reakce zákazníka, může mu 
přizpůsobit prodejní přístup a vytvořit s ním dlouhodobý vztah za účelem dalšího prodeje 
(4). 
1.2.2.5 Přímý marketing 
Přímý marketing označován také jako Direct marketing je interaktivní komunikační 
systém, který od svých zákazníků očekává reakci. Nabídka v tomto případě přichází 
přímo za zákazníkem a tak zákazník nemusí nikam chodit (8). Evropská federace direct 
marketingu dělí přímý marketing do čtyř skupin (4): 
1. Reklama s přímou odezvou 
2. Direct mail 
3. Telemarketing 
4. Online marketing 
Přímý marketing v dnešní době využívá především mobilních telefonů, protože je 
veliká pravděpodobnost, že ho má zákazník u sebe. Dále internet, který je součástí téměř 
všech domácností a společnosti tak očekávají okamžitou reakci zákazníka. 
1.2.2.6 Sponzorství 
V některých publikacích najdeme sponzoring jako samostatnou součást 
komunikačního mixu. Jedná se o obchod mezi sponzorem a sponzorovaným, kdy sponzor 
očekává za poskytnutí peněžních či nepeněžních prostředků od sponzorovaného 
protislužbu (zlepšení image firmy, viditelnost firmy). Sponzorovaný využije jeho 
prostředků k plnění či zajištění svého plánu (9). Jde tedy o specifický prostředek 
k zajištění dostatečných finančních zdrojů, které slouží k realizaci různých aktivit 





Ve sportovní oblasti lze jako základní formy sportovního sponzoringu považovat (9): 
1. Sponzorování sportovních akcí 
2. Sponzorování sportovních družstev 
3. Sponzorování jednotlivých sportovců 
4. Sponzorování sportovních institucí 
Výběr sportu, který bude firma sponzorovat, závisí především na popularitě sportu. 
Mezi nejčastěji sponzorované sporty patři fotbal, lední hokej a atletika. Zviditelnění 
firmy, podpora image firmy, získání potencionálních zákazníků, podpora mládeže – to 
jsou nejčastější důvody, proč se firma rozhodne pro sponzorování a podporu sportu (7). 
1.3 Sportovní marketing 
V předchozích kapitolách jsme se zabývali marketingem obecně. Nyní se zaměříme 
na sportovní marketing. 
Sportovní marketing je oblastí klasického marketingu, který se zabývá propagací 
věcí týkajících se sportu jako takového. Může se jednat o propagaci sportovního týmu, 
sportovních událostí nebo produktů či osobností (13). 
Projevy marketingu ve sportovním prostředí neustále narůstají. Marketing je v tomto 
případě uplatňován zejména organizacemi, které se zabývají výrobou sportovního zboží. 
Dále je typický pro marketingové agentury, které se zaměřují na propagací a získání 
sponzorství pro sportovní osobnosti či organizace. Sportovní organizace si uvědomují 
důležitost marketingu – přináší ji finanční zdroje pro provozování sportovní aktivity (7). 
1.4 SWOT analýza 
Tato analýza je jednou ze specifických metod situační analýzy. Jedná se o jednu 
z nejznámějších a firmami nejpoužívanějších analýz jak vnitřního tak i vnějšího prostředí. 
SWOT analýza se zaměřuje na silné, slabé stránky firmy a příležitosti a hrozby. Analýza 
je složena ze dvou původních analýz a těmi jsou analýza SW a analýza OT. SW analýza 
je zaměřena na vnitřní prostředí firmy, na druhé straně OT analýza se zabývá vnějším 
prostředím (makroprostředím i mikroprostředí). Pod vnitřním si můžeme představit cíle, 




atd. Makroprostředí obsahuje ekonomické faktory, politicko-právní, technologické a 
další. Mikroprostředím pak jsou zákazníci, odběratelé, dodavatelé, veřejnost a 
konkurence (4). 
 
Obr. 1: SWOT analýza (Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, D., Strategický marketing: strategie a trendy, s. 129) 
1.5 Anketa 
Anketa je jednou z metod písemného dotazování, která slouží k získání určitých 
informací. Anketa je složena z jedné nebo několika otázek určitého tématu, které jsou 
určeny pro veřejnost. Může se skládat z několika otevřených, uzavřených či 
polouzavřených otázek. Nevýhodou ankety je její samovolný výběr respondentů (8). Ti 
si pak zvolí, zda na anketu odpoví nebo ne. Výsledek pak plyne pouze z těch, kteří na 
anketu odpověděli. 
1.6 Marketingové trendy 
Podle Freye dnešní dobu ovládají především web, e-mail a mobilní marketing. Tyto 
tři média jsou považována za nová média v marketingové komunikaci a podle výzkumu 
je plnění komunikační funkce touto formou stále efektivnější. Nová média se proto stále 
více přibližují tradičním médiím. Jako tradiční média Frey uvádí televizi, rozhlas, tisk a 
direct mail. Na druhou stranu pro vytváření image a povědomí o značce se dá jako nejlepší 
způsob označit právě využití televize. 
Společnosti se i nadále spoléhají na direct marketing, který je typický v přímé 




1.6.1 Digitální marketing 
Jako digitální marketing označujeme veškerou komunikaci, která využívá právě 
digitální technologie. Nepatří zde pouze on-line marketing, ale i mobilní marketing a 
v dnešní době velice využívané sociální sítě (14). 
1.6.1.1 On-line marketing 
Frey uvádí, že měsíčně se na českém internetu pohybuje kolem 6 miliónů lidí a počet 
uživatelů velmi rychle roste. Proto je to jeden z nejvyužívanějších komunikací vůbec i 
díky jeho investiční návratnosti. Studie společnosti AdAge ukázala, že návratnost investic 
do internetové reklamy je druhá nejvyšší.  
Jako nástroje on-line marketingu můžeme označit: 
 On-line PR 
 Bannerová reklama 
 Virové kampaně 
 Tvorba komunit 
 E-mailové kampaně 
 Mikrostránky 
Tyto nástroje slouží k plnění dvou zásadních úkolů marketingu – podpora značky a cílení 
na výkon komunikace (14). 
1.6.1.2 Sociální média 
Jako sociální média je označován souhrn technických nástrojů a platforem, mezi ně 
řadíme sociální sítě, on-line komunity a sítě umožňující sdílení videí a obrázku bez další 
instalace softwaru. Sociální média nejsou tedy pouze jen sociální sítě, ale patří sem i 
diskuzní servery, publikační servery, sdílená média, mikroblogy, streamové servery, živá 
vysílání a další (14). 
Sociální sítě 
Sociální sítě jsou založeny na komunikaci mezi uživateli. Z marketingového hlediska 
mohou být sociální sítě využívány právě k (15): 
 Navázání kontaktu s klientem, seznámení s produktem 




 Prodejní podpora a dlouhodobá komunikace s klientem 
Mezi nejznámější a nejvyužívanější sítě patří (15): 
Twitter – síť sloužící k mikroblogování. Typická je publikováním krátkých textů, kdy 
každý uživatel má svou stránku, kde se zobrazují jeho a odběratelské příspěvky. Uživatelé 
mohou reagovat na své či příspěvky ostatních, mohou je posílat dál, což může způsobit 
virální šíření.  
LinkedIn – tato síť je zaměřena na sdílení kontaktů mezi profesionály z různých oborů. 
Pro firmy je především zdrojem informací o perspektivních lidech a kvalitním 
profesionálním fórem. 
MySpace – umožňuje vytvořit jednostránkové, ale komplexní prezentace. Používá se 
především pro prezentaci kulturních, hudebních či jiných uskupení a proto ji lze využít 
pro zasažení vhodné cílové skupiny. 
Youtube – slouží především pro nahrávání videí. Po registraci uživatele umožňuje nahrát 
a sdílet videosoubor. Nevýhodou je, že zde může často docházet k porušování autorských 
práv. 
Facebook – nejvyužívanější síť v současnosti. Nabízí řadu možností jak komunikovat a 
jak se prezentovat. Mezi základní nástroje Facebooku patří: sdílení obsahu, podpora a 
moderování diskuze, placená reklama, vytváření a udržování partnerství, aktivní podpora 
uživatelů a motivace k šíření obsahů. 
1.6.1.3  Mobilní marketing 
Mobilní marketing se stal fenoménem doby z důvodu rozvoje mobilních operátorů a 
také z touhy marketingových specialistů po co nejrychlejší komunikaci se zákazníkem. 
Celá čtvrtina celkové světové populace používá mobilní telefon. Mobilní marketing 
využívají celou řadu nástrojů, například (14): 
 SMS a MMS zprávy 
 Virový marketing 
 Mobilní kupóny 
 Věrnostní programy 
 Soutěže a hlasování 





Atletika patří mezi nejrozšířenější sportovní aktivity. Název „Královna sportu“ proto 
nevznikl jen tak. V České republice je více než 270 atletických oddílů, ve kterých se 
sdružuje okolo 55 tisíc členů (16). Atletika je nejstarším sportovním odvětvím, první 
zmínky pocházejí již z antiky. Využívá přirozených pohybových vlastností člověka, jako 
je chůze a běh. Díky její všestrannosti slouží atletika často jako základ pro ostatní sporty, 
především sportovní hry. Atletika sestává z disciplín silového, rychlostního a 
vytrvalostního charakteru (17). Mezi základní disciplíny atletiky patří běhy, skoky, vrhy 
a hody, chůze a víceboje. 
Mezi výhody atletiky patří především její nízká nákladovost. Ve srovnání například 
s tenisem je atletika minimálně finančně náročná. 
1.7.1 Skok vysoký 
Tato atletická skokanská disciplína patří mezi vertikální skoky. Spolu s ostatními 
skokanskými disciplínami (skok daleký, trojskok, skok o tyči) patří mezi mistrovské 
disciplíny atletiky pro muže i ženy. Pro výškaře je typická štíhlá atletická postava a dlouhé 
dolní končetiny (17). 
Skok vysoký je měřitelná disciplína, kdy se atlet snaží přeskočit laťku umístěnou na 
stojanech v určité výšce. Podle pravidel české atletiky může výškař provést odraz jednou 
nohou. Proto není možné odrážet se z obou noh a tak provádět salta či jiné akrobatické 
prvky k překonání laťky. Mezi nejpoužívanější techniky skoku patří flop. Ten je typický 
tím, že výškař překonává laťku v letu na zádech. 
V závodě si každý závodník zvolí svou základní výšku, na které chce začít. Při 
překonání dané výšky se laťka zvedá obvykle o 3 nebo 5cm. Na zdolání každé výšky má 
závodník tři pokusy. Pokud výšku nepřekoná, vypadává ze soutěže. Jako výkon se mu 





1.8 Moravská výškařská tour 
Moravská výškařská tour je spojení dvou mezinárodních závodů mužů a žen ve skoku 
vysokém, které se konají na Moravě – Hustopeče a Třinec. Jedná se o dva mítinky – 
Hustopečské skákání a Beskydská laťka, kde za doprovodu hudby se představuje atletická 
špička ve skoku vysokém (18). Tato tour probíhá každoročně na začátku halové sezóny 
atletů, obvykle koncem ledna a začátkem února. Prvním mítinkem je Hustopečské 
skákání a po něm následuje Beskydská laťka. 
Vítězem Moravské výškařské tour se stává ten, který dosáhne nejvyššího součtu 
svých výkonů v obou mítincích. Výhodu mají proto ti, kteří se zúčastní jak 
Hustopečského skákání, tak Beskydské laťky.  
V roce 2015 se bude konat již jedenáctý ročník této tour. Tour se může pyšnit tím, že 
pozvání často přijímají i ty největší atletické hvězdy ve skoku vysokém – mistři světa, 
světoví rekordmani, olympionici.  
Na každém z těchto mítinků obdrží vítěz 1000 dolarů (v mužské i ženské kategorii). 
Celkový vítěz celé tour obdrží také 1000 dolarů. Vyhlášení celé tour probíhá na pozdějším 
mítinku, tedy na Beskydské laťce. Před zahájením hlavní soutěže mužů a žen lze vidět 
doprovodnou soutěž mladších kategorií (žáci – junioři). Účast v hlavní soutěži mužů a 
žen je možný pouze na základě pozvánky od organizátorů. 
1.8.1 Beskydská laťka 
Atletický mezinárodní halový mítink ve skoku vysokém doprovázený hudebním 
doprovodem, to je Beskydská laťka. Tento mítink je každoročně pořádán 
v Moravskoslezském kraji, v městě Třinci (s výjimkou konání ve Vendryni). Historie 
beskydské laťky sahá až do roku 1972, kdy se poprvé konal první ročník této akce. Dále 
následovalo deset po sobě jdoucích ročníků a mezi lety 1982 -2002 byl mítink 
z ekonomických důvodů přerušen. V roce 2003 na tradici navázal 11. ročník a nyní v roce 
2015 se konal již 23. ročník Beskydské laťky.  
Tradičně se Beskydská laťka konala v městě Třinec v místní hale STARS. Ta však 
po dobu dvou let procházela rekonstrukcí, tím se akce na chvíli přesunula do nedaleké 




do svého „rodiště“ Třince a 23. ročník se tedy konal v nově postavené multifunkční hale 
Werk aréna, sloužící především pro hokejové účely. 
 
Obr. 2: Šimić Ana - Beskydská laťka (Zdroj: Galerie. Beskydská laťka 2015 [online]. 2015 [cit. 2015-05-22]. 
Dostupné z: http://www.beskydskalatka.cz/galerie/category/57-beskydska-latka-2015) 
Beskydskou laťku každoročně pořádá třinecký oddíl atletiky TJ TŽ Třinec. Díky 
spolupráci s HC Oceláři Třinec byl mítink uskutečněn v již zmíněné Werk aréně.  
Beskydská laťka je součástí Moravské výškařské tour, která se skládá ze dvou závodů ve 
skoku vysokém. Jedním z nich je právě Beskydská laťka a druhým mítinkem je 
Hustopečské skákání - z názvu vyplývající místo konání Hustopeče. 
Na Beskydské laťce startují kategorie junioři, juniorky a muži, ženy. Soutěž mužů a 
žen je pouze pro pozvané závodníky. Manažer soutěže tak každoročně zve největší 
výškařské hvězdy, ať už se jedná o mistry Evropy, Světa, či vedoucí atletických tabulek. 
Mezi nejznámější zúčastněná jména patří Ivan Uchov, Mutaz Essa Baršim, Jesse 
Williams, ale i český Jaroslav Bába nebo Tomáš Janků. Mezi ženami to pak byly Blanka 
Vlašičová, Marija Kučinová, Emma Tregarová a z českých atletek například Iva 





Obr. 3: Mutaz Barshim ve Werk aréně (Zdroj: Galerie. Beskydská laťka 2015 [online]. 2015 [cit. 2015-05-22]. 
Dostupné z: http://www.beskydskalatka.cz/galerie/category/57-beskydska-latka-2015 
Pro 23. ročník se hlavní „hvězdou“ stal Mutaz Essa Barshim, Dvaceti tří letý atlet 
s osobním rekordem 243cm. Účastník Olympijských her i Mistrovství světa. V roce 2014 
vybojoval na halovém MS v Sopotech 2014 zlatou medaili. Vítězem Beskydské laťky se 




2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Anketní dotazování 
Anketní dotazování bylo další zvolenou metodou pro zjištění současného stavu 
z oblasti propagace a komunikace dané akce. Anketa sestávala celkem 11 otázek, z toho 
5 uzavřených, 1 otevřená a 5 polouzavřených otázek. Celkem bylo dotázáno 200 
respondentů – 100 respondentů ze zvolené oblasti do 50 km od Třince (včetně Ostravy) 
– odpovědělo 46 a 100 respondentů mimo tuto oblast – odpovědělo 54. 
 
Obr. 4: Územní rozdělení respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 
Cíle šetření:  
 Efektivita marketingové propagace 




1. Otázka: Pohlaví 
Z celkem 200 dotazovaných 
respondentů plně odpovědělo na anketu 
100 dotázaných. Tato otázka sloužila 
především k identifikaci dotazovaných, 
kdy téměř ve stejném zastoupení byli 
muži i ženy. Rozdíl byl pouze v 1 
procentu pro stranu žen. 
 
2. Otázka: Věk 
Nejpočetnější skupinu tvořili 
především studenti, tedy věkové 
rozmezí mezi 15 – 25 lety. Celkem 
z této skupiny odpovědělo 86 
respondentů. 9 procent tvořili kategorie 
mezi 26 – 35 lety a 4 procenta tvořili 
názory dotázaných ve věku 46 – 55 let. 
Pouze jeden respondent byl ve věku 36 
– 45 let. Ankety se nezúčastnil nikdo 

























Graf 1: Struktura respondentů podle pohlaví (Zdroj: vlastní 
zpracování) 





3. Otázka: Místo bydliště 
Otázka číslo tři byla jedna ze 
základních otázek pro segmentaci 
respondentů. Pomocí bydliště se 
dotazovaní rozdělili do dvou skupin: ti, 
kteří bydlí v Třinci a okolí do 50 km 
(včetně Ostravy) a na ty, kteří sídlí 
mimo tento okruh. Otázka sloužila 
především k filtraci respondentů pro 
další otázky tak, aby se metoda 
anketního dotazování dala aplikovat na 
zvolený region a dále na zbylou oblast. 
Tímto jsem získala odpovědi přímo 
z regionu a okolí a dále zjištění, jestli je akce známá i jinde. Ze sta dotazových mimo 




4. Otázka: Slyšeli jste někdy o akci zvané Beskydská laťka? 
 
Ze zvolené oblasti znalo akci 78% 
dotázaných, což představovalo 36 
respondentů. Celkem 22% (10 
respondentů) o akci neslyšelo. 
Z dotázaných mimo zvolenou oblast 




















Graf 3: Struktura respondentů podle oblasti (Zdroj: vlastní 
zpracování) 




5. Otázka: Víte, kterému sportu se tato akce věnuje? 
Z oblasti Třinecka celkem 28% 
nevědělo, kterému sportu se akce 
věnuje. Avšak velká většina měla 
v tomto směru přehled – celkem 33 
dotázaných odpovědělo na otázku 
„ano“ a následně měli napsat, o který 
sport se jedná. Všech 33 respondentů 
odpovědělo správně. Mimo Třinecko 
pouze 22% vědělo, na který sport je 
akce zaměřena a většina si odpověď 




6. Otázka: Víte, ve kterém městě se tato akce koná? 
Celkem 33 respondentů ze zvolené 
oblasti odpovědělo na tuto otázku „ano“ 
a následně měli naopsat město konání 
akce. Z již zmíněných 33 odpovědělo 
správně 31 respondentů, což 
představovalo 67%. 15 respondentů – 
33% nevědělo, kde se akce koná. Pouze 
8 respondentů z oblasti mimo zvolenou 















Povědomí o místě konání
Ano
Ne
Graf 5: Sportovní zaměření akce (Zdroj: vlastní zpracování) 




7. Otázka: Zúčastnil(a) jste se někdy Beskydské laťky, pokud ano v jaké funkci? 
 
Graf 7: Účast respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 
Celkem 28 dotázaných v určené oblasti se účastnilo někdy akce, to tvoří 61%. Z této 
oblasti se teda nikdy nezúčastnilo 39%, tedy 18 respondentů. Celkově po sečtení obou 
oblastí se 30 zúčastnilo a 70 ne (z toho tedy 28 tvořili místní respondenti a 2 respondenti 
se účastnili této akce, i když nebydlí do 50 km od akce). 
8. Otázka: Myslíte si, že je propagace Beskydské laťky dostačující? 
Ze všech respondentů (bez oblastního 
rozdělení) 52 souhlasilo s tím, že je 
propagace této akce dostačující. Ti, 
kteří odpověděli „ne“ - 48 měli uvést 
návrh na zlepšení.  
 
 
Mezi nejčastějšími odpověďmi bylo:  
 Propagace je dostačující v regionu, dále už ne. 



























 Využít kvalitněji sociální sítě, rádio, atd. 
 Reklama v celostátní televizi. 
 Více billboardů a letáků. 
 
9. Otázka: Setkal(a) jste se s nějakými propagačními prostředky této akce? 
Celkem 43% se setkalo s prostředky na 
propagaci této akce. Z toho 36 
respondentů tvořilo místní obyvatele a 
7 respondentů bylo z jiné než zvolené 
oblasti. Další podotázka zněla, o jaké 
propagační prostředky se jednalo. Mezi 
odpověďmi nejčastěji zaznělo: plakát, 
letáky, billboard, reklama v tisku – 
Hutník, Horizont, v regionální televizi 
TV Třinec. 
 
10. Otázka: Znáte nějakého známého sportovce, který se účastní Beskydské laťky? 
Předposlední otázka se zabývala tím, 
jestli mají lidé povědomí o tom, kdo ze 
známých sportovců se akce účastní. 
Celkem 42 respondentů odpovědělo 
ano a zmínili některá známá jména 
jako: Barshim, Bába, Vlašičová, Hrubá, 
Williams a další. 58 respondentů 
neznali žádnou známou osobnost, která 














Graf 9: Propagační prostředky (Zdroj: vlastní zpracování) 





11. Otázka: Co si myslíte, že by měli pořadatelé udělat pro to, abyste se o tuto akci 
zajímali, přišli na ní a popřípadě vzali i své známé a kamarády? 
Tato otázka byla jako jediná otevřenou otázkou. Mnoho lidí však uvedlo nepoužitelné 
odpovědi. Na druhou stranu anketa ukázala i mnoho zajímavých názorů. Například: 
 Rozmístit plakáty nejen v Třinci, ale i v okolí 
 Reklama ve státní televizi 
 Reklama ve větších městech 
 Doprovodný program, raut, autogramiáda 
 Větší využití sociálních sítí 
 Výherní ceny 
 Program pro diváky 
 Popřemýšlet nad tím, jak přilákat mladé lidi 
2.2 SWOT analýza 
Tabulka 1: SWOT analýza Beskydské laťky (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
o slavní sportovci o popularita sportu 
o hudební doprovod o komunikace 
o místo konání o propagace 
    
Příležitosti  Hrozby 
o rozšíření propagace o konkurence 
o přilákání mladé populace o zvyšování nákladů 
o doprovodný program o neúčast atletické hvězdy 
  o skandály  
2.2.1 Silné stránky 
Slavní sportovci – akce se každoročně účastní největší hvězdy skoku vysokého. 
Většinou se pořadatelům podaří zajistit aspoň jednoho sportovce z první trojky světového 
žebříčku, jak v mužské tak i v ženské kategorii. 
Hudební doprovod – tento mítink je typický tím, že při každém pokusu závodníka 




který zajišťuje přítomný DJ. Hudební doprovod slouží nejen jako „oživení“ mítinku, ale 
i jako pomůcka pro cizokrajné závodníky, kteří při zaznění vědí, že jsou na řadě. 
Místo konání – jako další silnou stránku můžeme považovat novou Werk arénu, což 
je moderní, multifunkční hala primárně sloužící HC Ocelářům Třinec a právě zde se akce 
v roce 2015 pořádala a zřejmě i nadále pořádat bude.  
2.2.2 Slabé stránky 
Popularita sportu – atletika nepatří mezi velmi divácky oblíbené sporty, pokud 
nebereme v potaz Olympijské hry či Mistrovství světa. V třineckém regionu velice 
zaostává především za hokejem a fotbalem. 
Komunikace – Beskydská laťka využívá pouze svých oficiálních stránek 
www.beskydskalatka.cz a dále facebookových stránek. Primární problém byl především 
u propagace na Facebooku – neauktuální příspěvky, žádné fotky po skončení akce a další 
a oficiální stránky jsou nemoderní a neatraktivní. 
Propagace – pokud se podíváme na propagaci pouze v Třinci, můžeme jí hodnotit 
jako dostačující. Pokud se ale podíváme do přilehlých či vzdálenějších měst, propagace 
je zde nedostačující.  
2.2.3 Příležitosti 
Rozšíření propagace – pro přilákání diváků nejen z Třince lze využít rozšíření 
propagace. Nesměřovat propagaci pouze na pořádající město Třinec, ale zaměřit se i na 
vzdálenější města například Jablunkov, Český Těšín i Ostrava. 
Přilákání mladé populace – v dnešní době je těžké zaujmout mladou populaci 
sportem. Jako jedna z možností se nabízí propagace na blízkých základních a středních 
školách v podobě malých prezentací této akce nebo setkání s osobnostmi a závodníky 
akce. 
Doprovodný program – spolu se zajímavým doprovodným programem by soutěž 
mohla tvořit atraktivní komplex zábavy i podívané pro divácké účastníky.  
2.2.4 Hrozby 
Konkurence – určitou konkurenci můžou představovat závody podobného typu. 




Zvyšování nákladů – ve snaze stále zlepšovat mítink mohou růst i náklady spojené 
s tímto vylepšením. 
Neúčast známé atletické osobnosti – může se stát, že se nepodaří na akci sehnat 
veřejnosti známý sportovec, který by zaujal především pasivní sportovce natolik, aby se 
akce zúčastnili. 
Skandály – například v podobě dopingu nebo skandálů samotných sportovců, které 
sníží popularitu této akce a ztrátu důvěry diváků. 
2.3 Analýza marketingového mixu 
Jako další zvolenou analýzu jsem si vybrala analýzu marketingového mixu, kde podle 
zjištěných informací rozepíšu každou složku marketingového mixu - 4P, tedy produkt, 
cena, místo, propagace.  
2.3.1 Produkt 
Produktem můžeme nazvat samotnou Beskydskou laťku, tedy v tomto případě je to 
sportovní akce. Samotný závod mužů a žen Beskydské laťky, který rovněž spadá pod 
Moravskou výškařskou tour, je určen pouze pro pozvané závodníky. Dále je tato akce 
rozšířená o závod kategorie juniorů, dorostenců a žáků, kdy mezi sebou většinou závodí 
členové třineckých a blízkých oddílů. Soutěž dospělých je doprovázena hudebním 
doprovodem, kdy si každý závodník zvolí hudbu, na kterou po dobu celé soutěže zahajuje 
svůj pokus. Na akci v roce 2015 nechyběl ani doprovodný program v podobě:  
 Dopolední program pro děti s klauny 
 Vystoupení lektorky DDM Třinec v akrobacii na šálách 
 Česká hymna v podání studenta místního gymnázia 
 Dopolední autogramiáda tří účastníků soutěže 
 Slavnostní zahájení v podobě představení soutěžících 
Dále byla akce po celou dobu soutěže mužů a žen komentována známými komentátory 
Michalem Dusíkem a Jackem Přibáněm. Akce je dále, jak již bylo zmíněno, hudebním 
doprovodem pod vedením zkušeného DJ. Zakončení probíhá ve formě vyhlášení 




Ti obdrží věcné i finanční odměny a následuje chvíle pro fotografy a rozhovory. Program 
akce byl podle pořadatelů rozdělen následně: 
Tabulka 2: Časový program Beskydské laťky (Zdroj: vlastní zpracování) 
9:30 Žactvo 
10:00 – 12:00 Program pro děti 
10:30 Autogramiáda 
13:00 Juniorky 
14:00 Junioři – memoriál B. Labudy 





Akce je sponzorována celkem velkým počtem sponzorů, avšak i náklady na akci jsou 
poměrně vysoké. V letošním roce díky spolupráci s HC Oceláři Třinec se povedlo přilákat 
více sponzorů. Příjmy z akce byly v podobě darů, reklam, dotací a příjmů ze vstupenek, 
kdy základní cena vstupenek byla 80 Kč a pro děti a dospělé byla cena poloviční. 
Moravskoslezský kraj a město Třinec přispěl ve formě dotací celkovou částkou 280 000 
Kč. Další údaje o příjmech jsou uvedeny v tabulce v přílohách. 
Mezi finančně nejnáročnější výdaje patřilo startovné pro pozvané závodníky, 
ubytování a stravování pro závodníky a nájemné Werk arény. Startovné činilo celkem 
416 351 Kč, kdy zvlášť byla uvedena odměna pro Barshima, která nebyla uvedena 
(letenka, odměna). Ubytování a stravování bylo zajištěno v hotelu Vitality za částku 210 
886 Kč. Třetím největším výdajem bylo nájemné Werk arény, které činilo 181 500Kč.  
Výdaje podle informací od účetní třinecké atletiky byly 1 917 726 Kč a celková 
hodnota příjmů byla 2 165 817 Kč. Podrobné výdaje a příjmy jsou zpracovány v tabulce 






Beskydská laťka se po dlouhá léta konala v třinecké hale Stars, která však v roce 2012 
musela projít rekonstrukcí, proto byla tato akce přesunuta do nedaleké tenisové haly 
Vitality Slezsko ve Vendryni. Zde se v roce 2013 a 2014 konaly dva ročníky této soutěže. 
Pro pořadatelé bylo obtížné samotné vytvoření správného zázemí pro konání akce tohoto 
typu v tenisové hale, proto se hledali nové možnosti, jak vrátit Beskydskou laťku zpět do 
Třince. Jedna z možností byla, že se laťka vrátí do nově zrekonstruované haly Stars a 
druhá možnost byla akci přesunout do nově postavené hokejové arény s názvem Werk 
aréna.  
23. ročník Beskydské laťky se po domluvě s HC Oceláři Třinec mohl konat v 
nové multifunkční Werk aréně. Tato aréna slouží primárně hokeji, ale je navržena tak, 
aby zde mohly probíhat další sportovní aktivity i jiné společenské a kulturní akce. Werk 
aréna byla dokončena v polovině roku 2014, tím nastala možnost pro konání Beskydské 
laťky právě zde. Je vystavena na ploše čtyř hektarů a kromě standartní ledové plocha se 
zde nachází hlediště s kapacitou 5200 diváků, dále zázemí pro sportovce (šatny, sprchy, 
toalety), sociální zařízení pro diváky, bufety, obchody, kanceláře, VIP prostory a klubová 
restaurace. Nechybí zde ani zázemí pro média a prostory nezbytné pro techniku. Spolu 
s Werk arénou byla vybudována příjezdová cesta a parkoviště s kapacitou 580 stání (19). 
 







Propagace Beskydské laťky je realizována na několika úrovních. Nechybí zde 
komunikace prostřednictvím médií a dále komunikace vůči veřejnosti pomocí plakátů, 
letáků, internetových stránek a dále. Tato komunikace slouží především k získání a 
informování potenciálních zákazníků tak, aby se k lidem dostalo, že se koná akce tohoto 
typu. Uplatnění reklamy je poměrně náročné, z důvodu její finanční náročnosti, avšak i 
tak ji organizátoři podporují především na regionální úrovni, tedy pomocí regionální 
televize. Další významnou propagaci tvoří internetové stránky, které jsou v tomto případě 
na nižší úrovni a komunikace pomocí sociální sítě Facebook. Další způsob propagace 
můžeme najít pomocí místního tisku. 
Propagace: 
 Televizní vysílání 
 Rozhlasové vysílání 
 Sociální sítě 
 Internetové stránky 
 Reklama v tisku 
 Plakáty, letáky 
 Billboardy 
 Trička s logem 
 Bannery sponzorů 
Televizní vysílání – Beskydská laťka je propagována především na regionální 
televizi Třinec, kde jsou spuštěny těsně před akcí krátké upoutávky na tuto akci. Dále je 
zde možno po ukončení akce shlédnout celý záznam ze závodu. Tato regionální televize 
zajišťuje i online přenos pomocí sítě youtube.com. Na akci nechybí i česká televize, která 
po skončení akce na kanále ČT Sport vysílá krátkou reportáž o této akci a informuje 
především o vítězích a jejich výkonu. 
Rozhlasové vysílání – pro rok 2015 byli mediálními partnery Beat rádio a Kiss rádio. 
Rádio Beat uvádělo krátkou rádio upoutávku, avšak na druhou akci Moravské výškařské 





Sociální sítě – Beskydská laťka využívala dnes nejpopulárnější sociální sítě – 
Facebooku. Zde byla vytvořená pouze událost na tuto akci pod názvem „Beskydská laťka 
2015“. Na této sítí je vytvořená jako sportovní liga „Moravská výškařská tour“, kde 
můžeme nalézt informace i o Beskydské laťce. Beskydská laťka nevyužívá pod svou 
přezdívkou kanál na serveru Youtube, ale můžeme zde najít pár videí od účastníku nebo 
od lidí pod anonymní přezdívkou. 
Internetové stránky – oficiální stránky Beskydské laťky jsou 
www.beskydskalatka.cz. Tyto stránky nejsou dostatečně aktuální ve srovnání se 
stránkami Moravské výškařské tour www.moravskavyskarskatour.cz, kde můžeme nalézt 






Online výsledky byly zobrazovány pouze na stránkách moravské výškařské tour. Až 
po akci se objevily na stránkách Beskydské laťky. Galerie byla aktualizována až měsíc 
po akci. Těsně po akci zde nebyla žádná fotografie z akce. 
Reklama v tisku – akce využívá i reklamy v tisku zejména regionálního tisku. 
Pozvánku na akci a následné zhodnocení akce můžeme najít v týdenním tisku zvaném 
Hutník, který je zároveň i mediálním partnerem. Po skončení akce bývají i krátké zprávy 
v dalším místním tisku Horizont. 
Plakáty, letáky, billboardy – Beskydská laťka využívá propagaci v podobě plakátů, 
letáků a billboardů, které jsou rozmístěny především v městě Třinec. Plakáty na 
třineckých základních a středních školách spolu s letáky a billboardy na frekventované 
komunikaci E75 na začátku města Třinec a dále jsou umístěny na příjezdové cestě ke 
sportovní hale Stars. Ukázka plakátu je uvedena v přílohách – „Příloha č.2“.  
Trička s logem – pro letošní rok byly také vyrobeny trička s logem Beskydské laťky, 
které byly ale pouze pro pořadatelé a technickou četu, nikoliv pro veřejnost. 
Bannery sponzorů – na akci byly umístěny samozřejmě bannery sponzorů. Ty byly 




3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
3.1 Zefektivnění komunikace 
3.1.1 Oficiální stránky 
Jak vyplynulo z analýzy marketingového mixu, oficiální stránky Beskydské laťky 
jsou zastaralé a nemoderní. Po skončení akce zde nebyly žádné aktuality, fotografie zde 
byly přidány až měsíc po akci. Navrhuji proto vytvoření nových webových stránek. 
Moderní doba nám umožňuje vytvoření svých webových stránek a to cela zdarma. Pro 
pořadatelé by se tedy nezvýšili náklady. 
3.1.1.1 Hlavní stránka 
Jelikož se jedná o mezinárodní akci, navrhuji, aby hlavní nabídka a příspěvky byli 
jak v českém, tak v anglickém jazyce. Návrh obsahuje modernější pojetí stránek, 
příjemnější vzhled a lepší orientaci. Stránky mohou na první pohled zaujmout místem 
konání, které je zde vyzdviženo.   
 






Hlavní menu by tedy bylo rozšířené o názvy v anglickém jazyce a o některé nové 
nabídky na domovské stránce:  
 Úvod/ Home  
 O nás / About us  
 Novinky / News  
 Propozice / Proposition -  
 Startovní listina / Start list 
 Výsledky / Results 
 Foto / Photogallery 
 Kontakt / Contacts 
3.1.1.2 Soutěž 
Na oficiálních webových stránkách dále navrhuji, aby zde před zahájením akce 
probíhala soutěž o lístky. Tím by se stránky staly navštěvovanější. Například soutěž o 20 
lístků, kdy by návštěvníci odpovídali pomocí své e-mailové adresy na adresu pořadatelů 
(uvedenou v kontaktech). Zvolili by jednoduchou otázku př.: „Kdo se stal vítězem 
minulého ročníku Beskydské laťky v mužské kategorii“? Z odpovědí se vybere 20 
výherců, kteří obdrží lístky zdarma. 
 




3.1.1.3 Online výsledky – Online přenos 
Hlavní nabídku doporučuji rozšířit o nabídku Online výsledky / Online results, která 
by se během soutěže aktualizovala a nechyběl by zde ani odkaz na online přenos, který 
zajišťovala kabelová televize Třinec. Na akci je pověřena vždy jedna osoba, která online 
aktualizuje výsledky na stránky Moravské výškařské tour. Průběžné výsledky by tedy 
aktualizovala i na oficiálních stránkách akce. 
 
Obr. 8: Online výsledky (Zdroj: vlastní zpracování) 
3.1.1.4 Fotogalerie 
Jak bylo zjištěno v analýze, fotografie na oficiálních stránkách zde nebyly 
bezprostředně po akci. To je při konání takové akce velice důležité – bezprostředně po 
akci zveřejnit výsledky a fotografie. Proto navrhuji, stejně jako u online výsledků, 
přidávat v průběhu akce fotografie. Například co 15 min nahrát na oficiální stránky 
nafocené fotografie do složky Foto / Photogallery a toto publikovat. Návrh vzhledu 





3.1.1.5 Náklady spojené s vytvořením internetových stránek 
Zpoplatněny jsou pouze vlastní domény. Pro efektivnost bychom ponechali stránkám 
stejný název - www.beskydskalatka.cz. Ceník registrace domén s doménou .cz se 
například na portálu Webnode pohybuje:  
Tabulka 3: Ceník domén (Zdroj: http://www.webnode.cz/registrace-domen/) 
Doména 1 rok 2 roky 5 let 
.cz 499 Kč 949 Kč 2 246 Kč 
.com 399 Kč 759 Kč 1 796 Kč 
 
Transfer již existující domény je zdarma. 
3.1.2 Sociální sítě 
Facebook 
Nejpopulárnější sociální síť – Facebook umožňuje efektivní formu propagace, tak 
proč toho nevyužít. Beskydská laťka byla na této síti propagována pouze ve formě 
události. Navrhuji vytvoření stránky s heslem „Beskydská laťka“, které koresponduje 
s hlavním komunikačním prvkem - internetovými stránkami. Ty se pak pomocí tlačítka 
„To se mi líbí“ samy šíří mezi přáteli. V rámci této stránky se zde může vytvořit klidně i 
událost. Dále doporučuji viditelně uvést oficiální internetové stránky, místo konání, 
datum konání a neměly by zde chybět ani fotky z akce a výsledky, videa. Pro zaujetí 
potenciálních zákazníků bych zde před konáním akce uvedla startovní listinu a zdůraznila 
největší hvězdy, které se mítinku zúčastní. 
3.2 Propagace Beskydské laťky 
3.2.1 HC Oceláři Třinec 
Jelikož je akce pořádána atletickým oddílem TJ TŽ Třinec ve spolupráci s HC Oceláři 
Třinec, doporučuji tuto spolupráci využít. Lední hokej je ve městě Třinec 
nejpopulárnějším sportem a také patří k nejnavštěvovanějším sportům. Navrhuji proto 
využít tuto spolupráci nejen formou hokejové Werk Arény, ale i jako propagaci na 




hokejová klání třineckých Ocelářů, doporučuji propagaci právě na těchto utkáních. 
V době přestávky komentátor zmíní informace o Beskydské laťce a o jejím konání právě 
ve Werk Aréně. Dále po skončení utkání se zde tradičně na těchto zápasech koná soutěž, 
kdy vybraní diváci střílí do prázdné branky a hrají o věcné ceny. Zde navrhuji k věcným 
cenám přidat právě lístky na Beskydskou laťku. 
3.2.2 Rozšíření propagace 
Jak vyplývá z anketního dotazování, Beskydská laťka je propagována pouze na 
místní úrovni, především v Třinci. Rozšíření propagace přináší potenciální účast nových 
diváků, kteří o akci neslyšeli. Navrhuji rozšíření propagace do blízkých větších měst, 
především Ostrava, Český Těšín, Frýdek - Místek a Jablunkov. Propagace může být 
realizována reklamou ve školách (nejen třineckých). Umístit plakáty do základních a 
středních, popřípadě vysokých škol těchto měst. Doporučuji také rozeslat emailovou 
pozvánku právě do blízkých škol. Dále umístit billboardy na komunikacích a rozeslat 
plakáty na atletické stadiony těchto měst. 
Ve vzdálenějších velkých městech, jako je Brno, Praha, Opava a další, je tato 
propagace zbytečná, protože je malá pravděpodobnost toho, že běžní obyvatelé těchto 
měst by přijeli na tuto akci, z důvodu velké vzdálenosti. Ti se o této akci mohou dozvědět 
právě díky oficiálním stránkám nebo stránkám na Facebooku. 
3.2.2.1 Náklady propagace 
V příloze č. 4 můžeme vidět výdaje na reklamní tabule a plakáty 23. ročníku. 
Vzhledem k mému návrhu by došlo ke zvýšení těchto výdajů. Zvýšil by se počet plakátů 
a také počet billboardů. Při konzultaci s reklamní agenturou byly stanoveny orientační 
ceny:  
Tabulka 4: Orientační ceny propagačních prostředků (Zdroj: informace reklamní agentury Avalange Poster, s.r.o.) 
Nájem reklamní plochy cca 4 500 Kč/měsíc 
Billboard (papírový) V řádech 1 000 korun 
Billboard (fólie) V řádech 10 000 korun 





3.2.3 Časový program 
Jednou z možností pro přilákání diváků je autogramiáda. Ta na mítinku již probíhá, 
navrhuji však změnu v konání autogramiády. Ta by se podle mého názoru neměla konat 
v dopoledních hodinách, z důvodu malé návštěvnosti. Navrhuji autogramiádu zařadit před 
slavnostní zahájení, kdy je pravděpodobný již větší počet zúčastněných. Zájemci o 
autogramiádu by zaplňovali halu již od 15:00 a slavnostní zahájení by začínalo následně 
v 15:30 a poté by následovala samotná soutěž.  
Tabulka 5: Nový časový program (Zdroj: vlastní zpracování) 
ČASOVÝ PROGRAM 
9:30 Žactvo 








3.2.4 Doprovodný program 
Beskydská laťka 2015 využívala doprovodného programu ve formě: Atletika pro děti 
a vystoupení lektorky DDM Třinec v akrobacii na šálách. Pro přilákání mladých lidí 
navrhuji pro další ročník spojení slavnostního zahájení s hudebním koncertem – například 
místní skupiny Charlie Straight. Tato skupina se skládá z bývalých studentů třineckého 
gymnázia a patří mezi nejoblíbenější místní kapely – velká účast diváků na jejich 
koncertech. Kapela by mohla přilákat nové diváky a její fanoušky na mítink. Vystoupila 
by teda na slavnostním zahájení a během pauzy mezi soutěžemi žen a mužů. Toto by 
mohl být krok proto, jak oslovit mladou generaci lidí. Při konzultaci s manažerem kapely 
byla uvedena částka za vystoupení mezi 10 až 20 tisíci. Podle jeho slov by byla pro kapelu 




díky jejím pozitivním ohlasům. Zařadila bych ji mezi soutěž žen a mužů – v době 
rozcvičování mužů.  
3.2.5 Propagační prostředky 
Všechny tyto novinky: změna časového pořadu, slavnostní zahájení s hudební 
kapelou by se měli objevit samozřejmě na propagačních prostředcích, jako jsou: plakáty, 
billboardy. 
 V přílohách („Příloha 8“) tedy uvádím návrh na plakát pro 24. ročník Beskydské 
laťky, za předpokladu, že by se pořadatelům povede zajistit skupinu Charlie Straight a 
změnily by časový program podle mého návrhu. Cena plakátu tohoto typu se podle 







Cílem bakalářské práce byl návrh změn v marketingové strategii zaměřené na 
propagaci a marketingovou komunikaci Beskydské laťky. V tomto ohledu je tento mítink 
na nízké úrovni, především v oblasti oficiálních stránek a samotné propagace akce, která 
zasahuje pouze do místní oblasti. V komunikaci se dají nalézt modernější způsoby pro 
její realizaci. 
První část práce zahrnuje teoretická východiska, která jsou nedílnou součástí pro 
návrh marketingové strategie. Jsou zde definovány a uvedeny teoretické znalosti a 
podklady z oblasti marketingu, marketingové strategie a komunikace, užité metody 
analýzy, atletika a samotný mítink Beskydská laťka. 
K identifikaci aktuálního stavu marketingové strategie jsou použity tři metody 
analýz. Dotazování formou ankety, SWOT analýza a analýza marketingového mixu. Při 
analýze vnitřního prostředí byly zjištěny slabé stránky v oblasti propagace a komunikace. 
Dále byly identifikovány silné stránky, především v jedinečnosti akce – mítink 
s hudebním doprovodem, účast světových atletů a moderní místo konání. Analýza 
vnějšího prostředí odhalila příležitosti především v rozšíření propagace a získání mladé 
populace. Hrozby představuje financování, konkurence a nezdar v zajištění světových 
závodníků. Jako podklady pro návrhy inovace marketingové strategie slouží také názory 
a relevantní data vyplývající z výsledků ankety. 
Inovace, které navrhuji, slouží k zefektivnění propagace a komunikace, především 
s veřejností. Vytvoření nových webových stránek, které jsou přehlednější a ve dvou 
jazycích, z důvodu mezinárodního typu akce. Internetové stránky s přehlednějším 
obsahem, rozšířené o několik možností v nabídce. Zavedení stránky na Facebooku 
umožní neustálou komunikaci mezi pořadateli a potencionálními zákazníky. Spolupráce 
s HC Oceláři Třinec přináší nové možnosti propagace, ve formě propagace na jejich 
hokejových utkáních. Přilákání potencionálních zákazníků umožní i rozšíření 
propagačních prostředků do větších okolních měst a škol. Silnou podporu fanoušků pak 
může zajistit doprovodný program ve formě hudební kapely. Malou změnu tvoří také 
změna časového programu tak, aby se autogramiáda stala atraktivní součástí programu. 
V neposlední řadě jsem uvedla návrh na plakát budoucího ročníku, který zahrnuje změny 




pohybují se v řádech stovek tisíc korun. Odvíjejí se od množství zvolených propagačních 
prostředků (plakáty, billboardy). 
Práce je pro mě přínosem z hlediska získání znalostí a nových vědomostí z tohoto 
oboru. Umožnila mi také využít tyto vědomosti a aplikovat je do reálného prostředí. Cíle 
bakalářské práce jsem splnila. 
Pokud by Beskydská laťka chtěla přilákat nové zákazníky, zcela jistě musí dojít 





SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 
(1) CLEMENTE, Mark N. Slovník marketingu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, 
v, 378 s. ISBN 80-251-0228-9. 
(2) KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 
978-80-247-1359-5. 
(3) HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2001, 150 s. 
ISBN 80-716-9996-9. 
(4) JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2., rozš. vyd. 
Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. 
(5) KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. 
(6) Marketing: pro střední školy a vyšší odborné školy. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006, 
247 s. ISBN 80-716-8979-3. 
(7) ČÁSLAVOVÁ, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 
2009, 225 s. ISBN 978-80-7376-150-9. 
(8) FORET, Miroslav. Marketing - základy a postupy. 1.vyd. Praha: Computer Press, 
2001, 162 s. ISBN 80-722-6558-X. 
(9) FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer 
Press, 2008, xvii, 451 s. ISBN 80-251-1041-9. 
(10) HESKOVÁ, Marie a Peter ŠTARCHOŇ. Marketingová komunikace a moderní 
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s.  
ISBN 978-80-245-1520-5. 
(11) PŘIKRYLOVÁ, Jana a Hana JAHODOVÁ. Moderní marketingová komunikace. 
1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. příl. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8. 
(12) KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4. 
(13) BEECH, John G a Simon CHADWICK. The marketing of sport. New York: 
Prentice Hall/Financial Times, 2007, xxxv, 555 p. ISBN 978-027-3688-266. 
(14) FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozš. vyd. Praha: 




(15) BEDNÁŘ, Vojtěch. Marketing na sociálních sítích: prosaďte se na Facebooku a 
Twitteru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 197 s.  
ISBN 978-80-251-3320-0. 
(16) ČESKÝ ATLETICKÝ SVAZ. Členská sekce [online]. 2004–2011 [cit. 2015-01-
31]. Dostupné z: http://www.atletika.cz/clenska-sekce/ 
(17) JEŘÁBEK, Petr. Atletická příprava: děti a dorost. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 190 
s. Děti a sport. ISBN 978-802-4707-976. 
(18) Uchov v Hustopečích a Barším v Třinci. Moravská výškařská tour 2015 [online]. 
2014 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: 
http://www.moravskavyskarskatour.cz/historie-history/2014/168-uchov-v-
hustopecich-a-barsim-v-trinci/ 







Obr. 1: SWOT analýza ............................................................................................. 21 
Obr. 2: Šimić Ana - Beskydská laťka ...................................................................... 26 
Obr. 3: Mutaz Barshim ve Werk aréně .................................................................... 27 
Obr. 4: Územní rozdělení respondentů .................................................................... 28 
Obr. 5: Werk aréna ................................................................................................... 38 
Obr. 6: Návrh nových webových stránek ................................................................. 41 
Obr. 7: Soutěž ........................................................................................................... 42 
Obr. 8: Online výsledky ........................................................................................... 43 
 
SEZNAM GRAFŮ 
Graf 1: Struktura respondentů podle pohlaví ........................................................... 29 
Graf 2: Struktura respondentů podle věku ............................................................... 29 
Graf 3: Struktura respondentů podle oblasti ............................................................ 30 
Graf 4: Znalost akce ................................................................................................. 30 
Graf 5: Sportovní zaměření akce .............................................................................. 31 
Graf 6: Místo konání ................................................................................................ 31 
Graf 7: Účast respondentů ........................................................................................ 32 
Graf 8: Názor respondentů na propagaci akce ......................................................... 32 
Graf 9: Propagační prostředky ................................................................................. 33 
Graf 10: Znalost slavných sportovců akce ............................................................... 33 
 
SEZNAM TABULEK 
Tabulka 1: SWOT analýza Beskydské laťky ........................................................... 34 
Tabulka 2: Časový program Beskydské laťky ......................................................... 37 
Tabulka 3: Ceník domén .......................................................................................... 44 




Tabulka 5: Nový časový program ............................................................................ 46 
 
SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha 1: Dotazník 
Příloha 2: Plakát 23. ročník 
Příloha 3: Logo beskydské laťky 
Příloha 4: Příjmy a výdaje akce 
Příloha 5: Partneři Beskydské laťky 
Příloha 6: Návrh vzhledu fotogalerie 
Příloha 7: Aktuální webové stránky 















Příloha 2: Plakát 23. ročník (Zdroj: www.moravskavyskarskatour.cz) 
 
 





Příloha 4: Příjmy a výdaje akce (Zdroj: interní data pořadatelů) 
 
  
Výdaje Kč Příjmy Kč
Firma vč.DPH Dary 
MG VERTICAL revize, instal.kotv.bodů 2 350 ProFaktum, s.r.o. (2014) 30 000
GUMI laťka, stojany 36 300 Šroubárna Kyjov (2014) 100 000
Česká televize sponzor.příspěvek 72 600 ENVIFORM a.s. (2014) 60 000
Milan Kubale polokošile 40 ks 7 238 Distribuce tepla Třinec (2015) 30 000
AWOR tonery do tiskáren 12 655 Reklamy (bez DPH)
Petr Preiss ozvučení 9 680 CZ LOKO, a.s. 150 000
MANLOMKA 30 ks triček 6 050 TEPLOTECHNA Ostrava, a.s. 80 000
ARRIVA MORAVA autobus.přeprava Bystřice 1 045 AC TECHNOLOGIES s.r.o. 200 000
BULAWA reklam.tabule,plakáty 48 690 BKB Metal, a.s. 250 000
VITALITY Slezsko stravování 19 600 MOSTOSTAL ZABRZE 150 000
HC OCELÁŘI TŘINEC nájemné WERK ARENY 181 500 OCHI-INŽENÝRING, spol. s r.o 70 000
REBUZ potisk triček 182 PENTA TRADING, spol. s r.o. 50 000
TENIS HOTEL VITALITY ubytování, stravování 210 886 Kovopol Industry, a.s. 20 000
TENIS HOTEL VITALITY raut 44 699 ERDI a.s. 30 000
MG VERTICAL lezecké vybavení 2 530 WAFAREX, s.r.o. 100 000
Jiří Halák hudební produkce 8 000 REPÁK a spol., spol. s r.o. 10 000
Pavel Průša příprava a organizace 30 000 FINITRADING, a.s. 70 000
Dohody DPP odměny 40 000 KOHUT Třinec s.r.o. 50 000
DDM Třinec vystoupení 4 500 Sajdok, a.s. 10 000
sport.zařízení Hustopeče pronáj.mobilního rozběžiště 4 726 PRO NORTH CZECH, a.s. 10 000
KARIREAL pronájem vozidel 41 698 Třinecký inženýring, a.s. 50 000
FIBERA natočení, zhotovení DVD 14 520 Klimaprodukt, a.s. 20 000
Břetislav Kučera PC, tiskárna, příslušenství 35 995 ELSTO, a.s. 20 000
TOP ATHLETICS (Juck) zabezpečení zahran.účasti 30 000 AUTEL montáže, a.s. 20 000
Antidoping.výbor cestovné 814 Třinecká klimatizace, a.s. 20 000
CONEX TRAVEL letenky 16 520 ENEZA 35 000
Třinecké gastroslužby stravování, bar Werk Arena 27 388 KARTA GROUP, a.s. 30 000
PINDUR Luděk kontrola, vstupenky, turnikety 18 150 KARIREAL a.s. 34 461
HC OCELÁŘI TŘINEC služby (ostraha, demont.plexi) 144 521 PINDUR Luděk 15 000
pokladní doklady rozhodčí 6 400 HC OCELÁŘI TŘINEC 150 000
pokladní doklady moderátoři, internet živě, zpěv 21 200 Dotace
pokladní doklady režijní náklady 5 420 Město Třinec 150 000
pokladní doklady startovné 416 351 Moravskoslezský kraj 130 000
pokladní doklady odměny za umístění 102 326 Jiné příjmy
pokladní doklady cestovné trenéři 42 414 Příjem ze vstupenek 21 356
pokladní doklady cestovné startující ženy 56 951
pokladní doklady cestovné startující muži 79 136
pokladní doklady občerstvení, toner, papír 8 904
pokladní doklady vyst.akrobatek, klauni, foto,kytky 17 608
FÚ odvod srážkové daně 88 179
Barshim letenky, startovné ?
FÚ uplatněné DPH minus ?
Celkem 1 917 726 Celkem 2 165 817
  
 






Příloha 6: Návrh vzhledu fotogalerie (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 





Příloha 8: Plakát (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
